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Abstract 
 
This Research aims to investigate direct influence of advertising on brand awareness, investigate direct 
influence of advertising on purchase decision, investigate direct influence of brand awareness on purchase 
decision.The research method was conducted by explanatory research with quantitative approach. The 
participants of this research are the students of the Faculty Administrative Sciences (FIA) Majoring 
Business Administration on Brawijaya University class of 2012-2013 who knows the advertising and using 
Lifebuoy soap. The total sample is 102 respondents with the sampling technique was employed purposive 
sampling and method of collecting data using poll. Analysis of the data in this research used descriptive 
analysis and path analysis. The results of this study found that variable Advertising significant effect on 
Brand Awareness variable with path coefficients (β) of 0.550 and a significance level of 0.000 (p < 0.05); 
variable Advertising does not significantly influence the purchase decision variable) with path coefficients 
(β) of 0.147 and 0.092 significance level (p > 0.05) ; (3) variable Brand Awareness  significantly influence 
the Purchase Decision variable with path coefficients (β) of 0.604 and a significance level of 0.000 ( p < 
0.05 ) . 
 
Keywords: Advertising, Brand Awareness, Purchase Decisions 
 
Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh iklan terhadap brand awareness pengaruh iklan 
terhadap keputusan pembelian, pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian. Jenis penelitian 
yang digunakan adalah  penelitian  penjelasan atau explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. 
Populasi penelitian  ini adalah mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi (FIA) jurusan Administrasi Bisnis 
Universitas Brawijaya angkatan 2012-2013 yang mengetahui iklan, membeli dan menggunakan sabun mandi 
Lifebuoy. Sampel sebanyak 102 orang responden yang diambil dengan menggunakan teknik purposive 
sampling dan metode pengumpulan data menggunakan angket. Analisis data yang digunakan adalah analisis 
deskriptif dan analisis jalur (path analysis). Hasil dari penelitian ini diketahui bahwa:  variabel iklan  
berpengaruh signifikan terhadap variabel brand awareness  dengan koefisien jalur (β) sebesar 0,550 dan 
tingkat signifikansi 0,000 (p<0,05); (2) variabel iklan  berpengaruh tidak signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian dengan koefisien jalur (β) sebesar 0,147 dan tingkat signifikansi 0,092 (p>0,05); (3) 
variabel brand awareness (Y1) berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian dengan 
koefisien jalur (β) sebesar 0,604 dan tingkat signifikansi 0,000 (p<0,05). 
 
Kata kunci : Iklan, Brand Awareness, Keputusan Pembelian   
  
PENDAHULUAN   
Periklanan merupakan salah satu bentuk alat 
dalam kegiatan promosi, yang dapat dilakukan 
oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan 
produk yang mereka hasilkan. Pengertian 
periklanan secara sederhana menurut  Kotler dan 
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Armstrong  (2004:97) dapat diidentifikasi sebagai 
“setiap bentuk presentasi promosi non-personal  
yang memerlukan biaya tentang gagasan, barang 
atau jasa oleh sponsor yang jelas”. 
Televisi merupakan salah satu alat 
periklanan yang efektif untuk memasarkan produk 
dari perusahaan karena dapat menjangkau 
konsumen akhir.  Televisi dapat dikatakan sebagai 
media yang ampuh untuk melaksanakan perang 
kilat terhadap bisnis periklanan. Hal ini tidak 
dapat dilepaskan dari karakter media yang mampu 
menghadirkan sebuah realitas visual yang begitu 
natural, sehingga iklan-iklan yang disampaikan 
lewat televisi, seakan-akan menjadi sebuah realita 
yang mempresentasikan sebuah citra akan 
dinamika masyarakat.  
Kemampuan televisi dalam menjangkau 
audiens dan dalam menciptakan citra yang positif 
ataupun negatif telah menjadikannya sebagai 
media yang paling efektif dalam menyampaikan 
iklan. Televisi sebagai media hiburan yang paling 
digemari oleh masyarakat Indonesia dan bahkan 
dunia merupakan salah satu media yang efektif 
untuk beriklan. Hal ini dikarenakan iklan televisi 
mempunyai karakteristik khusus yaitu kombinasi 
gambar, suara, dan gerak. Oleh karena itu, pesan 
yang disampaikan sangat menarik perhatian 
penonton. Ketika baru muncul televisi swasta, 
iklan hanya dalam bentuk klip, baik live action, 
stop action maupun animasi dan still. 
Perkembangan iklan yang variatif tersebut 
menjadikan tayangan iklan bisa menjadi hiburan 
tersendiri bagi penonton. 
Adanya perilklanan tersebut juga dapat 
membentuk pembeda suatu produk dengan produk 
lainnya yang disebut brand (merek). Apabila kita 
menggunakan brand (merek) sebagai pembeda 
suatu produk maka perumusan dan pemosisian 
sebuah brand (merek) merupakan sebuah tahapan 
penting bagi perusahaan. Nilai penting dari suatu 
merek pada prinsipnya adalah terwujudnya brand 
awareness (kesadaran merek) yang merupakan 
sisi kompentensi bagi perusahaan karena kekuatan 
sebuah merek adalah sebuah gambaran situasi dan 
kondisi dimana konsumen merasa sangat 
mengenal dan memahami produk, baik itu dari sisi 
kualitas atau ciri yang dimiliki oleh perusahaan di 
antara merek yang ada  dan berbeda dengan merek 
lainnya dan atau ditawarkan di pasar. Brand 
awareness merupakan alat ukur tambahan yang 
ada pada konsumen mengenai produk perusahaan 
dengan detail tertentu  (simbol, suara, gambar, dan 
lain-lain) dalam melakukan pembelian. Kesadaran 
merek (brand awareness) berperan dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Konsumen akan lebih memilih suatu produk yang 
lebih dikenalnya atau diketahuinya, dibandingkan 
dengan membeli suatu produk yang belum pernah 
dikenalnya sama sekali.Untuk menimbulkan 
kesadaran merek pada konsumen dibutuhkan 
suatu stimulus atau hal-hal yang dapat 
merangsang munculnya kesadaran merek tersebut. 
Melalui iklan tersebut dan terciptanya pembeda 
tersebut dapat memunculkan untuk melakukan 
keputusan pembelian dikarenakan konsumen 
merasa tertarik dengan promosi yang dilakukan 
perusahaan.  
Keputusan membeli konsumen dipengaruhi 
oleh keterlibatan konsumen dan kepercayaan 
mereka. Semakin tinggi konsumen terlibat dalam 
upaya pencarian informasi produk, semakin besar 
dorongan konsumen untuk melakukan pembelian. 
Di sisi lain, konsumen semakin selektif di dalam 
melakukan pemilihan produk untuk dikonsumsi. 
Hal ini disebabkan oleh perkembangan arus 
informasi serta pengetahuan tentang keberadaan 
suatu produk dengan cepat. Keadaan persaingan 
yangg seperti ini membuat perusahaan dituntunt 
semakin tanggap dengan keinginan konsumen 
serta dapat mengkomunikasikan produknya secara 
tepat. Selain itu, perusahaan perlu memberikan 
informasi tentang produknya dengan baik 
sehingga konsumen akan memberikan tanggapan 
yang positif terhadap produk.  
Salah satu produk yang disering diiklankan 
di televisi yaitu sabun mandi Lifebuoy  yang 
merupakan sabun mandi anti kuman yang terkenal 
di masyarakat karena merupakan salah satu merek 
tertua. Lifebuoy juga telah dikenal dengan sabun 
kesehatan dan sabun keluarga. Dengan adanya 
kampanye “Mencuci tangan membantu menjaga 
kesehatan”, mendorong penggunaan sabun 
Lifebuoy untuk membunuh kuman di tangan yang 
dapat menyebabkan timbulnya masalah kesehatan.  
Penelitian ini dilakukan pada Mahasiswa 
Fakultas Ilmu Administrasi (FIA) Jurusan 
Administrasi Bisnis Universitas Brawijaya 
Angkatan 2012-2013 yang Menggunakan Sabun 
Lifebuoy. Pengambilan mahasiswa Fakultas Ilmu 
Administrasi (FIA) Universitas Brawijaya 
dikarenakan pertimbangan faktor lokasi. 
Mahasiswa sendiri merupakan golongan orang 
muda perkotaan yang memperhatikan kecantikan 
dan kesehatan kulit yang merupakan perwakilan 
segmen sasaran dari produk tersebut.  
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KAJIAN PUSTAKA  
Iklan 
Menurut Kotler (2009:277) “periklanan 
adalah segala bentuk penyajian non-personal dan 
promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor 
tertentu yang memerlukan pembayaran”. Dapat 
disimpulkan bahwa periklanan adalah kegiatan 
yang digunakan oleh seseorang atau sekelompok 
orang untuk mempengaruhi atau mengarahkan 
pikiran orang lain pada suatu tujuan tertentu 
dengan menggunakan media tertentu. Iklan harus 
mementingkan kelompok sasaran tertentu karena 
tidak semua pemirsa dapat efektif menjadi sasaran 
iklan. Sasaran iklan adalah sekolompok orang 
yang dikategorikan mempunyai kepentingan 
terhadap produk yang ditawarkan dan mereka 
mungkin membelinya atau sebagai pembeli 
potensial. Agar pesan iklan dapat mencapai 
sasarannya, maka pesan tersebut harus sesuai 
dengan target pemirsanya. 
 
Brand Awareness 
Brand Awareness atau kesadaran merek 
merupakan langkah awal untuk membangun 
sebuah merek produk. Aspek paling penting dari 
brand awareness adalah bentuk informasi dalam 
ingatan di tempat yang pertama. Sebuah titik 
ingatan brand awareness adalah penting sebelum 
brand association dapat dibentuk. Menurut 
Ambadar, et al. (2007:667) “brand awareness 
adalah ukuran kekuatan eksistensi suatu merek di 
benak pelanggan. Brand awareness ini mencakup 
brand recognition (merek yang pernah diketahui 
pelanggan), brand recall (merek apa saja yang 
pernah diingat oleh pelanggan untuk kategori 
tertentu), top of mind (merek pertama apa yang 
disebut pelanggan untuk satu produk tertentu) dan 
dominant brand (satu-satunya merek yang diingat 
pelanggan)”. Dengan demikian, seorang 
pelanggan yang memiliki kesadaran terhadap 
sebuah merek akan secara otomatis mampu 
menguraikan elemen-elemen merek tanpa harus 
dibantu. 
Berdasarkan penjelasan para ahli tersebut 
dapat dijelaskan bahwa kesadaran merek adalah 
kapasitas konsumen untuk mengenal atau 
mengingat sebuah merek dan terdapat hubungan 
antara merek dan kelas produk, tetapi hubungan 
tersebut tidak harus kuat.Kesadaran merek 
merupakan proses dari mana merek tersebut 
dikenal pada sebuah level ketika konsumen telah 
menempatkan merek tersebut pada tingkat yang 
lebih tinggi, maka merek tersebut menjadi “top of 
mind”. 
 
Keputusan Pembelian 
“Pengambilan keputusan pembelian 
meliputi semua proses yang dilalui konsumen 
dalam mengenali masalah, mencari solusi, 
mengevaluasi alternatif, dan memilih diantara 
pilihan-pilihan pembelian mereka” (Mowen dan 
Minor, 2002:7). Berdasarkan definisi tersebut 
dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 
adalah tindakan yang dilakukan oleh konsumen 
untuk melakukan sebuah pembelian barang atau 
jasa. 
Memahami perilaku konsumen, terdapat 
banyak pengaruh yang mendasari seseorang dalam 
mengambil keputusan pembelian suatu barang 
atau jasa. Pada kebanyakan orang, perilaku 
pembelian konsumen seringkali diawali dan 
dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) 
dari luar dirinya, baik berupa rangsangan 
pemasaran maupun rangsangan dari lingkungan 
yang lain. Rangsangan tersebut kemudian diproses 
(diolah) dalam diri, sesuai dengan karakteristik 
pribadinya, sebelum akhirnya diambil keputusan 
pembelian. 
 
Model Konseptual 
Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah 
dikemukakan, maka disusun model hipotesis 
untuk meneliti pengaruh Iklan terhadap Brand 
Awareness dan Dampaknya terhadap Keputusan 
Pembelian, yang nampak  pada Gambar 1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1 Model Konseptual 
 
H1 : Variabel iklan (X) berpengaruh signifikan 
terhadap brand awareness (Y1).  
H2 : Variabel iklan (X) berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian (Y2). 
H3 : Variabel brand awareness (Y1) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
(Y2).  
 
METODE PENELTIAN 
Jenis penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah explanatory research 
(Y1) 
Brand 
Aareness 
(X) 
Iklan 
(Y2) 
Keputusan 
Pembelian 
H1 
H2 
H3 
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(penelitian penjelasan). Metode pengumpulan data 
pada penelitian ini adalah dengan menggunakan 
metode kuesioner. Analisis statistik deskriptif dan 
analisis path merupakan teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian ini. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
 Penelitian ini menunjukkan terdapat 49 
orang responden berjenis kelamin laki-laki dan 53 
orang responden berjenis kelamin perempuan. 
Dalam penelitian ini sebagian besar responden 
berusia 19 tahun (45 dari 102). Penelitian ini 
menggunakan analisis path yang keseluruhan hasil 
penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 
Analsis jalur pada pnleitian ini dibagi menjadi dua 
persamaan struktural, yaitu: 
 
Sub Struktur I : Y1 = PY1X 
Sub Struktur II : Y2 = PY2Y1 + PY2X 
 
Tabel 1 hasil analisis Statistik (Path Analysis) 
Variabel 
Eksogen 
Variabel 
Endogen 
Standarized 
Coefficient 
Beta 
t 
hitung 
Sig. Ket 
Iklan  Brand 
Awareness 
0,550 6,583 0,000 
Sig. 
Iklan Keputusan 
Pembelian 
0,147 1,701 0,092 
Tidak 
Sig. 
Brand 
Awareness 
Keputusan 
Pembelian 
0,604 6,992 0,000 
Sig. 
Koefisien Determinasi (R2) Sub struktur I = 0,302 
Koefisien Determinasi (R2) Sub struktur II= 0,484 
 
Pengaruh Tidak Langsung: 
IE = PY1X x PY2Y1 
IE = 0,550 x 0,604 
IE = 0,332 
Hasil perhitungan tersebut menunjukkan 
bahwa pengaruh tidak langsung memperoleh hasil 
angka sebesar 0,332. Angka tersebut berarti 
pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian 
melalui brand awareness sebesar 0,332. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa variabel brand 
awareness berperan sebagai perantara dalam 
hubungan iklan terhadap keputusan pembelian 
 
Total Effect: 
TE = (PY1X x Y2Y1) + PY2X 
TE= (0,550 x 0,604) + 0,147 
TE = 0,332 + 0,147 = 0,479 
Pengaruh total memperoleh angka sebesar 
0,479. Angka tersebut menunjukkan bahwa 
pengaruh total variabel iklan terhadap keputusan 
pembelian yang dimediasi oleh brand awareness 
adalah sebesar 0,479. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel brand awareness diperlukan  
untuk memperkuat keberadaan variabel iklan dan 
keputusan pembelian 
 
Ketepatan Model: 
R
2
model = 1 - (1 - R
2
1) (1 - R
2
2) 
= 1 - (1 - 0,302) (1 - 0,484) 
= 1 - (0,698) (0,516) 
= 1 - 0,361 
   = 0,639 atau 63,9% 
Hasil perhitungan ketepatan model sebesar 
63,9%, hal ini menunjukkan bahwa kontribusi 
model untuk menjelaskan hubungan struktural 
dari ketiga variabel yang diteliti adalah sebesar 
63,9% dan sisanya sebesar 36,1% dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak terdapat dalam model 
penelitian ini 
 
1. Pengaruh Variabel Iklan Terhadap Brand 
Awareness 
 Pada Tabel 1 hasil uji statistik menjelaskan 
bahwa variabel iklan memiliki pengaruh 
signifikan terhadap variabel brand awareness 
yang ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur (β) 
sebesar 0,550, signifikan dengan probabilitas 
sebesar 0,000 (p<0,05). Hal ini dapat disimpulkan 
bahwa semakin baik tayangan iklan pada televisi 
akan semakin meningkatkan kesadaran merek 
dalam benak konsumen. Iklan di televisi 
merupakan suatu sarana yang efektif dalam 
menciptakan suatu brand awareness terhadap 
suatu merek tertentu. Menurut Kasali (2002:121), 
iklan memainkan peranan yang penting dalam 
meningkatkan kesadaran merek, karena dalam 
strategi meningkatkan kesadaran konsumen 
produsen harus membuat iklan yang menarik 
untuk target sasarannya. 
 Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Eriko (2012) yang menunjukkan 
bahwa iklan memiliki pengaruh yang positif 
dalam membangun kesadaran merek suatu 
produk. Iklan memiliki fungsi untuk menyebarkan 
informasi tentang penawaran suatu produk, 
gagasan atau jasa. Keberadaan suatu barang atau 
jasa diketahui konsumen lewat iklan. Iklan 
berusaha memberikan informasi tentang 
keunggulan, kelebihan, manfaat dan sifat yang 
diberikan barang, jasa atau gagasan yang 
dimaksudkan atau dianjurkan. Di sisi yang lain 
iklan merupakan alat persuasi agar konsumen 
membeli atau menggunakan barang, jasa atau 
gagasan tersebut. Berbeda dengan sebuah berita 
dalam surat kabar, iklan tidak sekedar 
menyampaikan informasi tentang suatu benda atau 
jasa, tetapi mempunyai sifat "mendorong" dan 
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"membujuk" agar orang menyukai, memilih dan 
kemudian membelinya. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa dengan adanya iklan  akan 
membantu untuk meningkatkan kesadaran merek 
dalam benak konsumen. 
 
2. Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan 
Pembelian  
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa 
iklan memberikan pengaruh yang tidak signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Pengaruh variabel 
iklan terhadap keputusan pembelian ditunjukkan 
oleh nilai koefisien jalur (β) sebesar 0,147, dengan 
probabilitas sebesar 0,092 (p>0,05). Hasil uji ini 
menjelaskan bahwa terdapat pengaruh yang tidak 
signifikan dari variabel iklan terhadap variabel 
keputusan pembelian.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
iklan tidak dapat berpengaruh secara langsung 
terhadap keputusan pembelian namun dapat 
berpengaruh secara tidak langsung dengan 
melewati brand awareness  sebagai variabel 
intervening kemudian mempengaruhi variabel 
keputusan pembelian. Hasil ini tidak sejalan 
dengan penelitian Mawara (2013) yang 
menunjukkan bahwa periklanan dan citra merek 
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan 
pembelian. Ketidak berartian pengaruh antara 
iklan terhadap keputusan pembelian 
dimungkinkan karena responden biasanya 
mengkaji dan menelaah untung rugi atas produk 
yang diiklankan. Di samping itu, responden atau 
calon konsumen juga mempertimbangkan nilai 
kegunaan produk yang ditawarkan. Dalam kasus 
ini responden masih mempertimbangkan apakah 
sabun Lifebuoy cocok dengan kulit mereka.  
3. Pengaruh Brand Awarenness Terhadap 
Keputusan Pembelian  
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa 
brand awareness memberikan pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Pengaruh variabel brand awareness terhadap 
keputusan pembelian ditunjukkan oleh nilai 
koefisien jalur (β) sebesar 0,604, dengan 
probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05). Hasil uji ini 
menjelaskan bahwa terdapat pengaruh yang 
signifikan dari variabel brand awareness terhadap 
variabel keputusan pembelian. Brand awareness 
(kesadaran merek) merupakan suatu kemampuan 
konsumen untuk mengidentifikasi suatu merek 
pada kondisi tertentu, sehingga dapat dilakukan 
dengan pengenalan merek dan pengingatan 
kembali terhadap suatu merek tertentu. Brand 
awareness (kesadaran merek) memainkan peranan 
penting dalam pengambilan keputusan konsumen 
mengenai pertimbangan merek mana yang akan 
dipilih maupun digunakan. Selama proses 
pengambilan keputusan, konsumen memilih 
produk-produk danmerek yang mereka sadari atau 
yang mereka ingat 
Hasil ini sejalan dengan  pendapat Aaker 
(1997:65) yang menyatakan bahwa merek yang 
terkenal dengan tingkat brand awareness yang 
tinggi dapat menyebabkan pelanggan memiliki 
komitmen. Hasil penelitian juga sejalan dengan 
hasil penelitian Suciningtyas (2012) yang 
menunjukkan bahwa brand awareness 
berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian.Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa semakin baik brand awareness seseorang 
terhadap merek produk tertentu, akan semakin 
menambah keyakinan dalam mengambil 
keputusan pembelian.  
KESIMPULAN DAN SARAN  
Kesimpulan 
Berdasarkan pengolahan data dan hasil 
analisis data dalam pembahasan penelitian yang 
berjudul pengaruh iklan terhadap brand 
awareness dan dampaknya terhadap keputusan 
pembelian, maka dapat diambil kesimpulan 
sebagai berikut: 
1. Variabel iklan terbukti memiliki pengaruh 
signifikan terhadap variabel brand awareness 
yang ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur (β) 
sebesar 0,550, signifikan dengan probabilitas 
sebesar 0,000 (p<0,05). 
2. Variabel iklan terbukti memiliki pengaruh 
tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian yang ditunjukkan oleh nilai 
koefisien jalur (β) sebesar 0,147, tidak 
signifikan dengan probabilitas sebesar 0,092 
(p>0,05). 
3. Variabel brand awareness memberikan 
pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian yang ditunjukkan oleh nilai 
koefisien jalur (β) sebesar 0,604, signifikan 
dengan probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05). 
  
Saran 
Berdasarkan kesimpulan dalam penelitian 
ini, maka dapat diberikan beberapa saran bagi 
pihak-pihak yang berkepentingan sebagai berikut: 
1. Iklan merupakan salah satu faktor yang dapat 
mempengaruhi suatu keputusan pembeli 
kosumen pada suatu produk. Suatu iklan yang 
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menarik akan menumbuhkan suatu kesadaran 
merek yang tertanam kuat pada benak 
konsumen, konsep periklanan yang dilakukan 
oleh PT. Unilever pada produk sabun mandi 
Lifebuoy dapat dikategorikan berhasil dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen secara langsung. Dengan semakin 
banyaknya produk sejenis, sebaiknya pihak 
perusahaan harus dapat memberikan inovasi 
terbaru terhadap periklanan yang akan datang 
sehingga tetap membuat konsumen tetap 
tertarik terhadap produk Lifebuoy. 
2. Perlu adanya usaha yang tepat seperti 
mendirikan Rumah Sehat Lifebuoy yang 
harus dilakukan oleh PT. Unilever Indonesia 
dalam memberikan suatu inovasi yang terbaru 
dan berbeda dari para pesaingnya terhadap 
sabun mandi Lifebuoy, sehingga membuat 
produk yang ditawarkan dapat diterima pada 
semua segmen yang dituju yaitu untuk semua 
kalangan dan membuat konsumen tidak bosan 
dengan konsep iklan yang diberikan oleh 
Lifebuoy. 
3. Penelitian ini memberikan hasil hubungan 
antara iklan dan brand awareness terhadap 
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 
bahwa masih terdapat faktor-faktor lain yang 
mempengaruhi keputusan pembelian, oleh 
karena itu peneliti menyarankan bagi 
perusahaan ataupun pihak lain yang akan 
melakukan penelitian lebih jauh mengenai 
keputusan pembelian untuk menambah 
variabel-variabel lain selain iklan dan brand 
awareness, yang tentunya dapat 
mempengaruhi variabel keputusan pembelian 
konsumen agar lebih melengkapi penelitian 
ini karena masih ada variabel-variabel lain 
seperti citra merek, brand attitude, kualitas 
produk, dan lain-lainnya di luar penelitian 
yang mungkin bisa mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. 
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